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Abstract
This study proposes three quantitative competitive market structure
analysis models to examine competitors and brands' relative positions.
The first model estimates the membership probability for the considera-
tion set of consumers. The second model estimates the simultaneous ef-
fect of the competitive context defined as the reciprocal effect of brands
within the consideration set. The third model estimates the factors af-
fecting the sequential effect of competitive context defined as the differ-
ence between the brand preference stimulated by other brands and un-
stimulated preferences.
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という名称で提唱され，Narayana and Markin (1975)やWright and Bar-









（Hauser and Wernerfelt 1990）。その後も多数の研究が積み重ねられ，考慮
集合のサイズは，消費者の当該製品カテゴリーに対する精通性（familiarity）
や関与水準（involvement）によって異なることが指摘されている（Backer
et al．1984; Belonax and Javalgi 1989; Brisoux and Cheron 1990; Johnson





たものである（新倉 1998; Ratneshwar and Shocker 1991; Ratneshwar et al.









らかにされている（Chakravarti and Janiszewski 2003; Paulssen et al.2005）。
そして，もう１つ注目すべき研究が考慮集合の形成メカニズムである。こ
こでは，考慮集合がどのようなプロセスで形成されていくのかに注目してい






集合）のサイズに注目が集まっていた当時，Brisoux and Laroche (1980)で
は，考慮集合を構成する代替案となるためには，ブランドに対する段階的な
消費者の情報処理（選択）があることを示したのである。
Brisoux and Laroche (1980)のブランド・カテゴライゼーションに対して，
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図１ ブランド・カテゴライゼーション
（出典）Brisoux and Laroche (1980)
より厳密に考慮集合の形成メカニズムについて検討したものが，Shocker et





























Chintagunta (1992)，Chintagunta (1994)，Cooper (1988)，Cooper and In-
oue (1996)，DeSarbo and Manrai (1992)，DeSarbo and Rao (1986)，Elrod
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(1988)，Elrod and Keane (1995)，Fraser and Bradford (1983)，Harshman
et al.(1982)，Hauser and Shugan (1983)，井上 (1996a)，Kannan and
Wright (1991)，Katahira (1990)，中西 (1990)，Novak (1993)，小川 (1990)，











































































































れており，この方法は Lopes and West (2004)によっても利用されている。
また，Ansari and Jedidi (2000)では，離散的な目的変数を仮定した因子分析
モデルの推定を試みており，この分散項を相関係数行列とおく制約をかけて
識別性を保証している。ただし，Ansari and Jedidi (2000)の方法では，分散
項のサンプリングのためにMetropolis-Hastings(M-H)法を使う必要があり，
計算負荷が高くなってしまう。そのため，本稿では，因子負荷量の推定につ
いては，Geweke and Zhou (1996)の方法を用いていく。
















































and West (2004)では，Green (1995)や Deraportas, Forster, and Ntzoufras










TN(0,∞)(αj＋λ′j fi,1) if zij＝1
TN(－∞,0)(αj＋λ′j fi,1) if zij＝0
(8)
切断正規分布からの効率的なサンプリング方法については，Geweke
















ここで，Ψ＝(V－10 j ＋E′j Ej)























































































0 if j /∈Ci
(16)










j) if i∈Nj (17)

















合 Ciに含まれる代替案となっていなければ，ブランド jに対するブランド k
の競争コンテクスト効果はない。つまり，αj|kは，正の値として推定されれ
ば，ブランド kが消費者 iの考慮集合 Ciに含まれる代替案であることで，
ブランド jに対する選好に潜在的に好ましい影響を与えるということであ









り，ブランド jとブランド kが消費者 iの考慮集合 Ciに含まれる代替案と
して考慮されたとき，φjが正の値と推定されれば，考慮集合 Ciに他ブラン
ドが含まれていることで，消費者 iのブランド jに対する選好 uijが高くな
る。反対に，φjが負の値と推定されれば，考慮集合 Ciに他ブランドが含ま
れていることで，消費者 iのブランド jに対する選好 uijが低くなる。この




まり，ブランド jとブランド kが消費者 iの考慮集合 Ciに含まれる代替案
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として考慮されたとき，ψkが正の値と推定されれば，ブランド kが考慮集
合に含まれることで，競合ブランド jに対する消費者 iの選好 uijが高くな
るのである。反対に，ψkが負の値と推定されれば，ブランド kが考慮集合
に含まれることで競合ブランド jに対する消費者 iの選好 uijが低くなるの
である。このようなブランド kに対するブランド jへの示唆は，Cooper
















































































































































次に，消費者 iの異質性としてβi0,βi1 を仮定する。βi0 は，消費者ごとに















































































































































(1961)および Kass and Raftery (1995)によって示されている。それぞれの
基準を表２に示している。なお，日本語表現については，Jeffreys (1961)は
大森，和合 (2005)，Kass and Raftery (1995)は豊田 (2008)に従っている。
表１：ベイズファクターの判断基準（上：Jeffreys，1961；下：Kass and Raftery，1995）
log10(B10) B10 loge(B10) H0を棄却する論拠
0～1/2 1～3.2 0～1.16 証拠があまりあるとはいえない
1/2～1 3.2～10 1.16～2.30 証拠が十分になる
1～2 10～100 2.30～4.61 証拠が強い
＞2 ＞100 ＞4.61 証拠が決定的である
2 loge(B10) B10 loge(B10) H0を棄却する論拠
0～2 1～3 0～1 かろうじて優れている
2～6 3～20 1～3 優れている
6～10 20～50 3～5 かなり優れている




また，Kass and Raftery (1995)によれば，ベイズファクターが150より大き
ければ（対数 BFが５よりも大きければ），帰無モデルに対して提案モデル
が「非常に優れている」としている。
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DIC＝2 avg－D θ (41)
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